




Рима як засіб інструментовки слоганів 
німецькомовної комерційної реклами 
До	 кола	 актуальних	 проблем	 сучасної	 лінгвістики	 входить	 вивчення	 мовленнєвих	
явищ	у	фоностилістичному	аспекті.	Одним	з	основних	напрямів	наукових	розвідок	у	цій	сфері	
є	дослідження	принципів	і	форм	фонетичної	організації	тексту.	Проте,	у	більшості	досліджень	




Варто	 зазначити,	 що	 особливості	 фонетичної	 реалізації	 рекламного	 дискурсу	
розглядаються	 переважно	 на	 матеріалі	 російської	 та	 англійської	 мов.	 Так,	 використання	
звукових	 повторів,	 зокрема	 рими,	 для	 інструментовки	 рекламних	 слоганів	 розглядається,	
наприклад,	у	роботах	В.	В.	Альошиної,	І.	В.	Морозової,	С.	В.	Мощевої,	Н.	Улітіної.	Особливості	
фонетичної	реалізації	рекламного	дискурсу	на	матеріалі	німецької	мови	є	наразі	недостатньо	




Дослідження	 рими	 як	 різновиду	 регулярних	 звукових	 повторів	 на	 матеріалі	 рекламних	
слоганів	є	актуальним,	оскільки	саме	в	цих	текстах	дане	фонетичне	явище	використовується	
як	знаряддя	впливу	на	адресата.			
Мета	 статті	 –	 з’ясувати	 механізм	 емоційно-експресивного	 увиразнення	 рекламних	
слоганів	за	допомогою	використання	рими.	
Об’єктом	 статті	 є	 рима	 –	 регулярний	 звуковий	 повтор,	 що	 реалізується	 в	 слоганах	
німецькомовної	комерційної	реклами.		




Звукова	 структура	 мови	 пропонує	 різноманітні	 можливості	 варіацій	 вираження	 та	
стилістичного	нюансування.	Звучання	людського	голосу	є	стилістичним	елементом	першого	
рангу,	 здатним	 відобразити	 як	 	 індивідуальну	 своєрідність	 мовця,	 так	 і	 прагматичні	 мовні	
впливи	[10:	135].		
Стилістичним	 потенціалом	 звукових	 явищ	 мови	 займається	 фоностилістика,	
предметом	 якої,	 згідно	 з	 В.	 Сандерсом,	 є	 стилістичне	 застосування	 звукового	 оформлення	
мовного	знаку	в		тексті	[9:	110].	Тобто,	досліджуються	засоби	звучання,	які	підсилюють	вплив	
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тексту,	 і	 які	 найкраще	 реалізують	 комунікативний	 намір	 мовця	 та	 відповідають	
комунікативній	ситуації	[7:	153].		
Одним	 з	 основних	 фоностилістичних	 засобів	 є	 рима,	 котра	 належить	 до	 постійних	
(регулярних)	 звукових	 повторів.	 Римою	 називають	 співзвуччя,	 звуковий	 повтор	 у	 віршах,	
здебільшого	в	кінці	рядків	[3:	32];	повторення	більш	або	менш	подібних	поєднань	звуків	на	
кінцях	рядків	або	в	інших	симетрично	розташованих	частинах	віршів	[4:	216].		
Рима,	 як	 вважає	 С.	 В.	 Мощева,	 є	 досить	 затребуваним	 способом	 оформлення	
рекламного	 тексту,	що	 сприяє	його	більш	легкому	вимовлянню	 та	 запам'ятовуванню.	Дана	
особливість	 римованих	 текстів	 експлуатується	 передусім	 в	 прагматичних	 цілях,	 адже	
спрямована	 на	 мимовільне	 запам'ятовування	 назви	 рекламованого	 товару	 або	 його	
виробника	[4:	216].	
Дослідники	 також	 відзначають,	 що	 рима	 виконує	 й	 естетичну	 функцію	 –	 підвищує	
приємність	 звучання	 слогана.	 Крім	 того,	 рима	 забезпечує	 композиційний	 зв'язок,	 «синтез	
словесного	ряду»	[5],	виконує	організуючу	функцію	в	строфічній	композиції	[4:	216],	а	також	
слугує	 виокремленню	 із	 контексту	 певних	 слів,	 які	 передають	 головну	 ідею	 рекламного	
повідомлення	[5].				
Важливим	 елементом	 будь-якого	 висловлювання	 є	 інтонація,	 але	 в	 друкованій	
рекламі	 інтонаційну,	а	 також	ритмічну	функцію	актуалізації	 смислу	висловлювання	виконує	
рима	[1].	
Саме	у	використанні	рими,	вважає	В.	В.	Альошина,	полягає	унікальність	рекламних	
слоганів	 у	 фонетичному	 плані,	 так	 як	 вона	 володіє	 широкими	 інформаційними	
можливостями	[1].	
Як	 і	 будь-які	 інші	 художні	 прийоми,	 використані	 у	 рекламі,	 рима	 повинна	 бути	
функціональна	 (римовані	 слова	 повинні	 включати	 в	 себе	 значущі	 рекламні	 одиниці:	 ім'я	
бренду,	показники	товарної	категорії	 і	основних	споживчих	переваг)	 і	виправдана	 (зв'язана	
стилістично	і	семантично	із	загальним	змістом	рекламного	повідомлення).	
Характеризуючи	риму	за	якістю	співзвучності,	дослідники	виокремлюють	точну	(або	
глибоку,	 насичену)	 і	 неточну	 (неглибоку,	 неповну)	 риму.	 Коли	 в	 словах,	 що	 римуються,	



































марку	 (Puddis,	 Bonduelle,	 Kukident,	 Torte	 (Yes	 Tortes)),	 товар/послугу	 чи	 їх	 суттєві	 ознаки,	 із	
лексемами,	що	вербалізують	їх	позитивні	характеристики	(Gute,	Lust,	Liebe,	erfreut,	Glück,	fein,	
Vertrauen).	 Таким	 чином	 утворюються	 стійкі	 позитивно	 забарвлені	 асоціації,	 пов’язані	 з	
предметом	реклами,	наприклад:	Mars	–	Gas!	 (Mars);	Haut	–	braucht	 (NIVEA);	 leben	–	pflegen	
(Apeiron);	Bräu	–	erfreu!	(Barre	Brauerei);	lecker	–	lieber	(Iglo);	neu	–	Perwoll	(Perwoll);	Preisen	–	
reisen	(1-2-Fly);	Qualität	–	bewegt	(Ford	Fokus);	Leben	–	leichter	(Visa);	Leben	–	lecker	(Gervais).		





німецькомовної	 комерційної	 реклами	 переслідує	 декілька	 завдань.	 Найголовніша	 функція	
рими	–	естетична	–	полягає	в	підвищенні	приємності	 звучання	слогана.	Римовані	 слогани	є	
більш	доступними	для	сприймання,	отже	запам’ятовуються	легше,	на	підсвідомому	рівні	та	
утримуються	 у	 пам’яті	 довший	 проміжок	 часу.	 Крім	 того,	 рима	 виступає	 засобом	 логічного	
наголошення	 слів,	 що	 передають	 головну	 ідею	 рекламного	 повідомлення	 та	 формують	
позитивні	 асоціації,	 пов’язані	 з	 товаром/послугою	 або	 їх	 виробником.	 Зрештою	 даний	
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